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RESUMO
Este trabalho pesquisou a satisfação dos serviços prestados pela empresa J. B. World 
Entretenimentos S/A. O objetivo foi avaliar a qualidade dos serviços prestados pela empresa 
na percepção dos clientes, a partir do modelo referencial da escala Servperf. O estudo da arte 
abordou os temas marketing de serviços, organizações de turismo, qualidade em serviços, 
satisfação dos clientes e escalas de medição Serqual e Servperf. A tipologia usada foi pesquisa-
diagnóstico, caracterizando-se como pesquisa descritiva, e delineamento quantitativo. 
Os visitantes do parque foram a população pesquisada e amostra foi não aleatória. Foi 
empregado para a coleta de dados um questionário com perguntas fechadas, utilizando o 
modelo referencial da escala Serperf  e escala de avaliação tipo Likert. Com os resultados, foi 
possível definir o perfil dos visitantes, descrever o comportamento dos visitantes e avaliar as 
dimensões de tangibilidade, empatia, responsividade, segurança e confiabilidade.
Palavras-chave: Qualidade dos serviços. Satisfação dos clientes. Escala Servperf. Parques 
de temáticos.
1 INTRODUÇÃO
O ambiente organizacional é influenciado pelos efeitos dos ciclos de mudanças mais curtos 
e rápidos, influenciando o comportamento das organizações e seus stakeholders, principalmente 
os clientes, que bem mais informados e com acesso fácil as tecnologias da nformação, “importam-
se não só com os produtos da empresa, mas também com a sua imagem e com que ela defende” 
(KOTLER, 2010, s.p.). Neste cenário o marketing assume um papel importante. 
O marketing é todo caminho que o produto ou serviço percorre desde a sua criação até a 
entrega ao cliente, destacando-se a importância de se obter feedback do cliente, avaliando-se o 
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nível de satisfação. A satisfação é o sentimento de prazer ou descontentamento em relação a 
um produto, que se segue logo após uma comparação entre expectativa e realidade percebida 
pelo comprador (KOTLER, 2005).
No ramo de entretenimento, os brasileiros procuram no produto nacional o atendimento 
das suas necessidades de lazer e diversão, e as opções vão desde cinemas, festas, praias, 
parques naturais ou temáticos, passeios turísticos, entre outros. O objetivo de um parque 
temático é proporcionar diversão e entretenimento, com um conjunto de atrações e espaço 
capaz de entreter seus visitantes.
Atualmente, no Brasil, existem cerca de 30 parques temáticos, de diversos segmentos, 
espalhados em território nacional, sendo que três deles estão na preferência dos usuários de 
entretenimento: o Beto Carrero World - SC, o Beach Park – CE, e o Hopi Hari - SP.
O Beto Carrero World (BCW) atua no segmento de parque de diversão, proporcionando 
entretenimento e lazer aos seus visitantes. Foi fundado em 28 de dezembro de 1991, sendo 
considerado o maior parque temático da América Latina, e nos próximos anos pretende ter 
seu reconhecimento em nível mundial.
A satisfação do cliente é um importante indicador para a melhoria contínua e para o 
sucesso no alcance dos objetivos de uma organização. Neste trabalho lança-se o seguinte 
problema de pesquisa: Quais são os aspectos de qualidade de serviços que influenciam mais na 
satisfação do cliente? Para responder a esta questão, definiu-se como objetivo geral avaliar 
a qualidade do serviço prestado pelo parque BCW, na percepção dos clientes durante sua 
visita, utilizando-se o modelo da escala Servperf  de avaliação da qualidade.
A empresa até o momento não tinha realizado uma pesquisa desta natureza, com 
bases científicas, contribuindo assim para o fornecimento de informações sobre a percepção 
dos clientes sobre a qualidade dos serviços, de forma a orientar a tomada de decisão. Foi 
realizada pesquisa com o tema “parques temáticos” na base de dados Periódicos CAPES 
(foram encontrados 80 artigos e o período de busca foi os últimos 5 anos) e Google Scolar 
(páginas em português, no período de 2014 e 2015, foram encontrados 1.360 trabalhos), 
demonstrando pouca produção sobre o tema. Dessa forma este artigo contribui para a 
produção do conhecimento em “parques temáticos”.
2 REVISÃO TEÓRICA
2.1 Gestão de serviços
Atualmente a gestão de serviços está no centro das atividades econômicas de qualquer 
sociedade. Las Casas (2014) relata que, em uma economia complexa, tanto os serviços 
comerciais como os de infraestrutura (transportes, comunicação, etc.) funcionam de forma 
intermediária entre os canais de distribuição e o consumidor final, bem como o setor de 
serviços é um dos mais prósperos na economia, empregando muitas pessoas.
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Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005, p.30), “serviço é uma experiência perecível 
e intangível, desenvolvida para um consumidor que desempenha o papel de co-produtor”. 
Já Kotler (2005, p.248) afirma que “serviço é qualquer ato ou desempenho, essencialmente 
intangível, que uma parte oferece à outra e que não resulta na propriedade de nada e sua 
execução pode estar ou não relacionada a um produto concreto”.
Na intangibilidade, diferente dos produtos que são concretos e podem ser tocados e 
sentidos, os serviços não podem ser vistos, nem tocados e nem sentidos antes de serem 
adquiridos. Antes de um cliente adquirir um serviço, ele procura por um sinal que caracterize a 
qualidade daquele serviço, pela observação das instalações, do treinamento dos funcionários, 
equipamentos, clareza de informações e preços. Portanto o desafio dos prestadores de 
serviços é demonstrar provas que tornem o intangível em tangível, fazer o cliente perceber 
o serviço (KOTLER, 2005).
A característica de inseparabilidade está relacionada com os serviços de modo geral, 
como são produzidos e consumidos simultaneamente. Quando o prestador de serviço 
executa um serviço, ele acaba se tornando parte dele. Geralmente o cliente está presente na 
execução do serviço, assim a interação entre prestador de serviço e cliente é fundamental 
(KOTLER, 2005).
Já na característica da variabilidade, os serviços dependem de quem o fornece 
e de quando e onde são fornecidos, o que o torna altamente variável, tornando difícil 
a padronização de um serviço. O cliente também sente dificuldades em distinguir qual 
melhor maneira resultará no serviço procurado (LAS CASAS, 2014). E a perecibilidade 
está relacionada ao fato de que os serviços não podem ser estocados, devem ser prontamente 
consumidos (KOTLER, 2005).
Las Casas (2014) classifica os serviços por grupos de atividades, com base na Classificação 
Nacional das Atividades Econômicas do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística 
(IBGE) sendo: Serviços de alojamento e alimentação; de reparação, confecção e manutenção; 
de higiene pessoal, saunas, termas e fisioterapia; serviços de diversões, radiodifusão e 
televisão; entre outros (IBGE, 2015). Pode-se verificar nesta classificação a diversidade de 
atividades incluídas no setor de serviços. Dessa forma, o parque Beto Carrero World (BCW) 
se encaixa na classificação de serviços de diversões, considerando o seu propósito  (declarado 
na sua missão, que será apresentada na parte do caso).
No setor de serviços o importante é destacar-se pela qualidade, tendo em vista que 
há momentos em que o mercado irá oferecer a execução de um serviço semelhante ao que 
o concorrente oferece, até mesmo em relação ao preço, e é nesse momento que a qualidade 
ofertada pode ser um fator decisivo para o consumidor optar por uma empresa, em vez de 
outra. Las Casas (2014, p. 297) argumenta que “os serviços bem feitos geram satisfação 
aos clientes atendidos, que voltam a comprar ou indicam a outros de seu relacionamento”, 
aumentando a demanda e os lucros.
Neves (2006) descreve dez fatores que determinam a qualidade de um serviço, sendo 
eles: a competência, que é o conhecimento que uma empresa possui para fornecer o serviço; 
a constância, descrita como o desempenho e a segurança sempre constantes; a reatividade, 
marcada pelo esforço da organização em responder a um consumidor; a acessibilidade, que 
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garante o fácil contato do consumidor para com os membros da organização; a compreensão, 
que é o empenho da organização em entender e atender às necessidades do consumidor; a 
comunicação, que pretende manter os consumidores informados do conteúdo da oferta; a 
credibilidade, que é a garantia de seriedade da organização para com os seus consumidores; a 
segurança, representada pelo amparo que o consumidor recebe da organização em relação aos 
riscos; a cortesia, em que os profissionais têm desempenho educado e cordial aos consumidores; 
e, por fim, a tangibilidade, representada pelo esforço da organização para materializar o 
serviço para criar uma imagem ao consumidor.
O turismo é predominantemente caracterizado como uma atividade de serviço 
e vem crescendo consideravelmente nos últimos anos como atividade econômica e de 
desenvolvimento local. No centro do sistema turístico (BENI, 2006) estão o ambiente 
natural e as organizações do turismo, tais como hotéis, transportes, restaurantes, parques 
(de interesse deste trabalho), entre outros.
2.2 Turismo e Organizações de turismo – Parques
O turismo é definido por Milone e Lage (2000, p. 26) como “ciência, a arte e a atividade 
de atrair, transportar e alojar visitantes, a fim de satisfazer suas necessidades e seus desejos”. 
Já Karassawa (2003, p. 29) expõe que turismo “significa uma viagem em circuito, ou seja, 
saída de um ponto de origem e volta à mesma origem inicial, depois de um giro distante 
do domicílio”. Enquanto Beni (2006, p. 34) define que “turismo refere-se a provisão de 
transporte, alojamento, alimentação e serviços relacionados para viajantes domésticos e do 
exterior, compreendendo a viagem para todos os propósitos, desde recreação até negócios”.
O elemento central do turismo acaba sendo o homem, pois em torno dele se desenvolve 
o processo turístico devido ao seu desejo ou à sua necessidade, os quais proporcionam a 
origem às várias atividades econômicas causadas pelo turismo (KARASSAWA, 2003). Sendo 
assim, Beni (2006) denomina como visitante toda pessoa que busca opções de turismo em 
uma localidade que não seja o de sua residência.
Existem duas classificações de turismo, o receptivo e o emissivo. O turismo receptivo 
definido por Zardo é o “fluxo de entrada de turistas em uma localidade”, aqueles que procuram 
em uma região ofertas de entretenimento e lazer. E, o emissivo, que diz respeito ao “fluxo de 
saída de turistas que residem em uma localidade” (ZARDO, 2003, p.8). Os serviços turísticos, 
de acordo com Beni (2006), podem ser classificados como: receptivo, aquele que inclui 
atividades hoteleiras e extra-hoteleiras; de alimentação, engloba os produtos e os serviços 
na comercialização dos alimentos; de transporte, atividade relacionada desde a residência à 
destinação turística e no centro receptor; públicos, providos pelas administrações turísticas 
e pontos de informações e os serviços de recreação e entretenimento, no caso específico, o 
parque temático BCW.
Em outro ponto, o mercado turístico é formado pelos atrativos turísticos naturais ou 
construídos, entendido como todo lugar, objeto ou acontecimento de interesse turístico, 
que motiva o deslocamento de turistas nacionais ou internacionais para conhecê-los e 
tornando indispensável o conjunto de infraestrutura de apoio, instalações e serviços para o 
CECIESA / GESTÃO - 15
desenvolvimento da atividade turística. E por fim o produto turístico é entendido como tudo 
que é oferecido aos turistas, incluindo atrações naturais, diversões, museus, paisagens, entre 
outros (OLIVEIRA, 2002).
Por ser uma atividade muito diversificada, existem várias empresas que atuam no setor 
do turismo. Entre essas, encontram-se os parques temáticos. Oliveira (2002, p. 181) classifica 
os parques temáticos como “empreendimentos que se utilizam de temas diferenciados na 
ambientação física de suas atrações e têm como um de seus objetivos comerciais o estímulo 
de atividades turísticas”. Os parques temáticos ainda podem ser aquáticos, aqueles que se 
utilizam de atrações relacionadas à água; e de diversão, que proporcionam algum tipo de 
lazer recreativo (SUPINO, 2004).
Assim, o conceito de parque temático de diversão remete à diversão familiar, na qual 
todo o ambiente é tematizado para o divertimento. Por um lado há o caráter emocional 
destinado aos visitantes, que além de se divertirem e relaxarem, sentem-se em outro espaço 
ou lugar; e no outro lado, está o conteúdo econômico, todos os serviços e produtos que 
financiam esse divertimento (SECALL, 2001). Nesse sentido, o marketing de serviços auxilia 
na identificação das necessidades dos consumidores e define o conjunto de atividades, mix 
marketing, com o objetivo de satisfação dos mesmos.
Os parques temáticos de diversão surgem como um elemento fundamental na busca 
do entretenimento e na prática do lazer, uma vez que podem concentrar em um mesmo 
ambiente várias formas de atrações e diversões, proporcionando formas de relaxamento, 
adrenalina e alegria, como é o caso em estudo, que oferece um mix de atrações, infraestrutura 
e serviços, com objetivo de entretenimento e lazer aos seus visitantes.
2.3 Marketing de serviços e o cliente
O marketing de serviços é definido por Lovelock e Wirtz (2010) como todo esforço 
estratégico e competitivo em conjunto com atividades funcionais direcionadas a serviços, 
que vai além das atividades tradicionais do departamento de marketing. Las Casas (2014, 
p.221) afirma que a empresa que adota o marketing de serviços faz “um direcionamento das 
atividades dos comerciantes no sentido de respeitar o consumidor como uma importante e 
vital parte no processo de comercialização”.
O marketing de serviços oferece ferramentas que auxiliam o destaque do produto 
ou serviço, fazendo com que atinja seu público-alvo e defina estratégias para uma boa 
apresentação do mesmo. Las Casas (2014) define que o composto de serviços se baseia em 
algumas ferramentas, que são classificadas como 8P’s: produto, preço, praça, promoção, perfil, 
pessoas, processos e procedimentos, sendo que no centro do composto está o cliente.
O comportamento do cliente é o sinalizador das atividades do marketing de serviços. 
Silva (2002, p.182) define o “comportamento do cliente é o conjunto e atitudes físicas e 
mentais dos clientes que resultam na seleção, compra, pagamento e utilização de um bem ou 
serviço”. Em alguns casos, pode-se observar o efeito pré e pós compra que um produto ou 
serviço causa ao cliente.Essa variação pode ser relacionada com a satisfação dele.
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Já Mowen e Minor (2003, p. 3) afirmam que “o comportamento do consumidor é definido 
como o estudo das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisição, 
no consumo e na disposição de mercadorias, serviços, experiências e ideias”. Observa-se que 
existe um processo de troca, cujo cliente e empresa estão em pontas opostas, e entre eles 
estão os recursos a serem transferidos. O processo de troca é um elemento fundamental 
do comportamento do consumidor. Existe ainda a fase de aquisição, na qual podem ser 
observados fatores que influenciam as escolhas do consumidor. O consumo é o modo como 
os consumidores utilizam um produto ou serviço e as experiências que eles obtêm com este 
uso. A disposição é referente àquilo que os consumidores fazem com o produto, depois de 
já utilizado, sendo que nesta última fase se pode observar a satisfação dos consumidores 
(MOWEN; MINOR, 2003).
Um cliente satisfeito permanece fiel por mais tempo, compra mais, fala bem da empresa e dos 
seus produtos e presta menos atenção na concorrência (KOTLER, 2005). Todo processo positivo 
que um cliente tem em relação a uma empresa torna viável a fidelização do cliente. De acordo 
com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005, p. 145), “além da propaganda, do comprometimento 
da empresa com a qualidade, a qualidade de serviço é focalizada nos funcionários ao definir 
padrões explícitos de desempenho e, o que é mais importante, constrói uma base de clientes 
fiéis”. Verifica-se que os autores concordam que a satisfação do cliente, além de criar um vínculo 
de confiança, faz também que com ele recomende a empresa de maneira positiva.
Kotler (2005, p. 53) afirma que ‘‘satisfação é o sentimento de prazer ou de desapontamento 
resultante da comparação do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relação 
às expectativas das pessoas’’. Compreende-se que a satisfação é o desempenho percebido 
pelo cliente em relação ao desempenho oferecido pela empresa, sendo assim, se uma empresa 
não atender às expectativas das pessoas, estas estarão insatisfeitas, enquanto que se o 
desempenho atender às expectativas, o consumidor estará satisfeito e se excedê-las estará 
altamente satisfeito.
Empresas voltadas para os clientes são adeptas do desenvolvimento de clientes, e 
não apenas de produtos. Assim, algumas empresas de serviços, para se diferenciarem dos 
concorrentes, oferecem uma garantia do serviço e adotam como boa prática que “cada contato 
com um cliente é um momento de verdade, uma oportunidade de satisfazer ou não o cliente” 
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005, p.145)
Pelo fato da característica de intangibilidade do serviço, há uma abordagem diferenciada 
para se medir a qualidade de serviços. Como os clientes estão frequentemente envolvidos 
no processo de produção de um serviço, é dele que se extrai a percepção e o resultado em 
relação a um bem, comparando essas duas determinantes posteriormente.
Lovelock e Wirtz (2010) recomendam a escala Servqual, criada por Zeithaml, 
Parasuraman e Berry em 1985, a qual possui cinco variáveis denominadas de determinantes 
da qualidade: a tangibilidade (aparência dos elementos físicos); a confiabilidade (desempenho 
da confiança); a responsividade (rapidez e agilidade); a segurança (credibilidade e proteção); e 
a empatia (boa comunicação e entendimento do cliente). A partir dessas variáveis, são feitas 
perguntas que possibilitam identificar as expectativas e posterior percepção dos clientes em 
relação a um determinado serviço.
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Seguindo a mesma proposta da Servqual, a Servperf contempla apenas o componente 
‘percepção’. Miguel e Salomi (2004) descrevem a Servperf, criada por Cronin e Taylor (1992), 
com o objetivo de verificar somente a percepção de desempenho dos serviços. Esse modelo 
foi criado para ressaltar que a satisfação é conceituada mais como atitude do cliente com 
relação às dimensões da qualidade e não deve ser medida por meio das diferenças entre 
expectativas e desempenho, e sim como uma percepção do desempenho. Miguel e Salomi 
(2004) destacam que os resultados são mais bem percebidos em relação à qualidade, que é 
diretamente influenciada apenas pela percepção (de desempenho).
Segundo Lacerda (2005, p.20), “qualidade é a filosofia de gestão que procura alcançar 
o pleno atendimento das necessidades e a máxima satisfação das expectativas dos clientes”. 
A satisfação das expectativas dos clientes é um importante medidor de qualidade, por este 
motivo empresas vêm cada vez mais adquirindo relatórios, pesquisas, entre outros, para 
obter respostas de seus produtos ou serviços. Isso requer tempo e muitas vezes um elevado 
custo, mas as respostas obtidas podem melhorar as vendas e assim alavancar os lucros.
A qualidade dos serviços pode ser diagnosticada pelos cinco GAP´s desenvolvidos por 
Zeithaml, Parasuraman e Berry (1985, apud CARDOSO; NETO, 2004) descritos a seguir: 
Gap 1 entre as expectativas do consumidor e a percepção da gerência (caracteriza-se pela 
ausência de percepção dos gerentes em relação às verdadeiras expectativas dos clientes); Gap 
2 entre a percepção da empresa e as especificações do serviço (considerando que, embora a 
gerência perceba as expectativas dos clientes, não consegue traduzi-las em especificações 
do serviço); Gap 3 entre as especificações do serviço e a prestação do serviço (o serviço já 
foi especificado, no entanto, sua execução ainda deixa a desejar); Gap 4 entre a prestação 
de serviço e as comunicações externas aos consumidores (representa todo processo de 
marketing da empresa e é caracterizado pela comunicação de um serviço que realmente pode 
ser prestado); e Gap 5 entre o serviço esperado e o serviço percebido (esta lacuna só ocorre 
caso uma das outras ocorram simultaneamente).
Estes GAP’s afetam o nível de satisfação de serviço prestado ao consumidor final. A 
avaliação e a observação trazem o diagnóstico de onde a empresa pode estar falhando quando 
o nível de satisfação não é atingido. A escala Servperf  é formada por 22 itens de referencial 
que medem as cinco dimensões, em geral, esses itens são apresentados no questionário 
aplicado que avaliará a percepção da qualidade dos serviços prestados.
Para este estudo, com o objetivo de verificar a percepção desempenho da qualidade 
do visitante, adotou-se o modelo referencial da escala Servperf, pois esse instrumento 
apresenta melhor desempenho na avaliação da percepção que o cliente tem em relação ao 
serviço prestado.
3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS
Para alcance dos objetivos desta pesquisa foi utilizada a pesquisa exploratório-descritiva, 
com delineamento quantitativo. O principal objetivo da pesquisa exploratória é ajudar a 
compreender o problema enfrentado pelo pesquisador por meio da exploração, enquanto que 
18 - CADERNO CIENTÍFICO
a pesquisa descritiva é aquela que tem como objetivo descrever características de um grupo 
(MALHOTRA, 2006).
População é o conjunto de elementos para os quais se deseja que as conclusões da 
pesquisa sejam válidas e que pode ser observada sob as mesmas condições; enquanto 
que amostra é uma parte representativa desta população (BARBETTA, 2007). Para os 
objetivos desta pesquisa foram considerados como população os visitantes do parque no 
período de janeiro e fevereiro de 2015. Adotou-se como procedimento de amostragem a 
não aleatória, sendo que os visitantes eram abordados e convidados a responderem ao 
questionário. O tamanho da amostra foi definido considerando o erro amostral de 5% e 
população desconhecida. Dessa forma e utilizando a proposta de Barbeta (2007), chegou-
se a uma amostra de 400 visitantes.
Para coleta dos dados foi utilizado um questionário, elaborado em três partes, primeira 
com o objetivo de caracterizar o visitante; a segunda, o comportamento; e a terceira, medir a 
satisfação do visitante. Para medição da satisfação do cliente foi utilizado o modelo da escala 
Servperf, como 22 questões determinantes da qualidade, trazendo as percepções dos visitantes 
do parque BCW, a fim de medir as cinco variáveis da qualidade do serviço. Para avaliação foi 
utilizada uma escala de Likert, com intervalo de 1 a 5, sendo o (1) Péssimo e o (5) Ótimo.
Após o levantamento de dados foi feito o tratamento dos dados para verificar a validade 
dos questionários preenchidos por completos ou ilegíveis. As respostas dos questionários 
foram passadas para os softwares Excel e Shpinx 5.0.
4 CARACTERIZAÇÃO DO CASO: BCW
O empreendimento BCW atualmente é o maior parque temático da América Latina 
e conta com diversas atrações, distribuídas em seus 14 milhões de m² em três grandes 
segmentos, sendo eles: shows, parque e zoológico.
O Beto Carrero World também é sede de eventos e feiras famosas como, BNT 
MERCOSUL (feira que reúne e premia as principais agências de turismo localizadas no 
Mercosul), Dream Valley Festival (o mais conceituado e premiado evento de música eletrônica 
internacional que ocorre no país), entre outros.
Atualmente, oferece mais de 100 atrações e uma estrutura de apoio que inclui: recepção 
interna, bancos financeiros, trens de transporte pelo parque, produtos da marca BCW, 
telefones públicos, cadeira de rodas para pessoas com necessidades especiais, farmácia e 
ambulatório, lojas terceirizadas, restaurantes, cenários temáticos, lanchonetes, sorveteria e 
fotos nas atrações.
Recentemente o parque realizou acordos com os estúdios norte-americanos 
DreamWorks e Universal, o que lhe permite explorar oficialmente atrações inspiradas nos 
sucessos do cinema, como Madagascar, Shrek e outros.
A estrutura de brinquedos foi desenvolvida para atender a todos os públicos, incluindo 
crianças, jovens e adultos. Entre os diversos brinquedos estão a Fire Whip, que significa 
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chicote de fogo; a maior Montanha Russa da América Latina, com 700 metros de extensão; 
a Big Tower, com 100 metros de queda livre. O mais novo brinquedo inaugurado é o Crazy 
Rivers, uma adaptação do brinquedo Império das Águas, entre outros.
O parque BCW possui um zoológico com quase 1000 animais, entre leões, tigres, 
ursos e répteis; um centro de primatologia, com maternidade e consultório veterinário. 
Recentemente o parque ficou conhecido por ter o primeiro filhote de leão branco nascido em 
cativeiro no Brasil.
5 RESULTADOS DA PESQUISA
Após o tratamento dos dados foram considerados 399 questionários válidos, aplicados 
no período de janeiro a fevereiro de 2015 aos visitantes que estavam presentes no parque. Na 
apresentação dos resultados, esses mesmos visitantes foram denominados de respondentes.
5.1 Perfil dos respondentes
O perfil dos respondentes foi identificado pelos elementos gênero, faixa de idade, 
origem dos visitantes, renda familiar e repetição da visitação. Quanto ao gênero, 
verificou-se uma paridade, sendo feminino (49%) e masculino (51%), não havendo 
variação significativa gênero.
Já quanto à faixa de etária, 26% dos respondentes compõem o grupo de 30 a 34 anos, 
seguidos pelos grupos de 35 a 39 anos (25%), de 40 a 44 anos (16%), de 25 a 29 anos (14%), 
de 20 a 24 anos (9%), de 45 a 49 anos (5%), com mais que 50 anos (3%) e de 16 a 19 anos (2%). 
O grupo de pessoas de 30 a 39 anos foi mais evidenciado na coleta de dados, com um desvio 
padrão de 1,51, fato que chama a atenção, pois O BCW é um estabelecimento de diversão 
construído mais para jovens; por outro lado, demonstra que o parque também é atrativo para 
pessoas adultas.
Quanto à origem dos respondentes, verificou-se que 43% dos visitantes são do estado 
de Santa Catarina, Paraná (18%), São Paulo (16%), Rio Grande do Sul (15%) e outros estados 
(8%). Mesmo estando no período de férias, encontrou-se um número maior de visitantes 
locais – de Santa Catarina.
Quanto à renda familiar mensal, verificou-se que 44% dos respondentes informaram 
uma renda na faixa de 5 a 10 Salários Mínimos (SM), seguidos da faixa de 1 a 4 SM (34%), a 
faixa de 11 a 15 SM (14%) e a faixa acima de 15 SM (8%). Foi considerado o valor do salário 
mínimo de R$744,00, praticado no período da pesquisa. A pesquisa demonstra que o parque 
é visitado por pessoas de todas as faixas de renda e que o custo da visitação é acessível a 
todas as classes sociais.
Quanto ao comportamento dos visitantes, 41% dos respondentes afirmaram que 
foi a primeira vez que estavam visitando o parque, enquanto que 59% afirmaram que 
estavam repetindo a visita. Destes que repetiam a visita, 48% já visitaram o parque 2 a 3 
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vezes, 30% repetiram 4 a 6 vezes, acima de 7 vezes, 19% dos respondentes, e apenas 3% 
não lembravam de quantas vezes já visitaram o estabelecimento. Verifica-se que o parque 
atende a necessidades e expectativas dos visitantes e estes repetem a visita, principalmente 
aqueles que residem na região.
Ainda quanto ao comportamento dos visitantes, 80% dos respondentes estavam 
acompanhados da família; 13%, de grupo de amigos; 4%, do grupo de escola e outros 
(3%). Percebe-se que o parque é um ambiente mais familiar e de integração com amigos. 
Deve-se considerar também que o parque BCW é uma atração turística e recebe diversos 
tipos de excursões.
5.2 Avaliação da qualidade dos serviços
A seguir serão apresentados os resultados da avaliação da qualidade a partir das dimensões 
estabelecidas pela escala Servperf, sendo tangibilidade, confiabilidade, responsividade, 
segurança e empatia, utilizando uma escala de 5 pontos, sendo que o 5 – Ótimo, concordo 
integralmente com a afirmativa; o 3 - Regular, a afirmativa ficou dentro do esperado, e o 1 - 
Ruim, discordo totalmente com afirmativa, e o 4 e 2 são valores intermediários.
Os gráficos 1 e 2 apresentam a avaliação das dimensões de tangibilidade e confiabilidade.
  Gráfico 1: Avaliação da Tangibilidade           Gráfico  2: Avaliação da Confiabilidade
Fonte: Dados primários (2015).
Observa-se no Gráfico 1, na avaliação da dimensão Tangibilidade, que as variáveis 
Brinquedos (93,80% - representado pela soma de Bom [46,90%] mais Ótimo [46,90%]), 
Ambiente físico (92,50%), Educação e comunicação dos funcionários (89%) e Higiene nos 
banheiros (87,70%), obtiveram o nível de satisfação desejável. Já a variável Facilidade no 
entendimento dos materiais (76,70%) obteve o nível de satisfação aceitável, enquanto que a 
variável Local para descanso e relaxamento obteve o nível de satisfação crítico (58,40%). 
Observou-se que alguns fatores podem ter influenciado na avaliação dos visitantes 
quanto aos locais para descanso e relaxamento. O parque não possui este espaço ou está em 
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processo de implantação, bem como faltam algumas áreas para proteção contra a chuva, 
sol e vento nas filas das atrações.
Verifica-se no Gráfico 2 – dimensão Confiabilidade – que, das cinco variáveis 
apresentadas, apenas a Execução das atrações obteve o desempenho desejável, com 86,90% 
(representado pelo somatório de Bom [39,80%] mais Ótimo [47,10%]). A Variedade 
gastronômica (78,20%) alcançou o nível de satisfação aceitável; enquanto que as variáveis 
Serviços corretos do parque (64,90%), Comprometimento (62,90%), Tempo de espera nas 
atrações (39,60%) foram classificadas como nível de satisfação crítico.
Em relação ao nível crítico da variável Serviços corretos, justifica-se em decorrência 
da falta de entendimento do visitante com qualquer material disponibilizado pelo parque ou 
alguma ocorrência não solucionada.
O comprometimento do parque pode ter sido influenciado pela baixa avaliação da 
variável de serviço correto, esse nível se dá em decorrência da variável citada anteriormente, 
visto que se o nível de serviço do parque não foi atingido, o comprometimento do parque 
também é afetado.
Observa-se que a variável tempo de espera nas atrações pode ter sido influenciada 
devido ao período de férias de finais de ano, que é o período que mais atrai visitantes, pois é 
a alta temporada.
Lovelock e Wirtz (2010) mencionam que a dimensão confiabilidade requer muito 
esforço da empresa, visto que é um sentimento baseado nas experiências passadas e, por 
hora, o quesito mais difícil de conquistar em matéria de serviços.
As dimensões Responsividade (Gráfico 3) e Segurança (Gráfico 4) estão apresentadas 
a seguir:
Gráfico 3: Avaliação da Responsividade              Gráfico 4: Avaliação da Segurança
Fonte: Dados primários (2015).
Observa-se no Gráfico 3 que, na dimensão Responsividade, as variáveis Agilidade dos 
funcionários (87,50% representado pelo somatório de Bom (45,40%) mais Ótimo (42,10%) e 
Conhecimento dos funcionários sobre os horários das atrações (86,30%) obtiveram o nível 
de satisfação desejável. Já a variável Qualidade no atendimento alcançou o nível de satisfação 
crítico, com 64,10%.
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O nível crítico de avaliação da variável da qualidade no atendimento dos quiosques e 
lanchonetes pode ser atribuído ao treinamento dos colaboradores e às contratações adicionais 
para atender à demanda de visitantes neste período.
Na dimensão Segurança, são avaliadas as variáveis Qualidade de comidas e bebidas; 
Sinalizações informativas das atrações; e a Expectativa de divertimento das atrações. Verificou-
se que essa dimensão desempenhou o nível desejado nas variáveis Sinalizações das atrações 
(93,20% - representado pelo somatório de Bom [41,60%] e Ótimo [51,60%]) e Expectativas 
de divertimento (92,20%). A variável qualidade de comidas e bebidas ficou com desempenho no 
nível crítico, pois alcançou 67,20%. O nível crítico da variável qualidade de comidas e bebidas 
pode estar associado ao custo percebido pelo visitante em relação à qualidade oferecida.
A última dimensão demonstrada no Gráfico 5, Empatia, inclui as variáveis de Horário de 
funcionamento; Custo dos produtos gastronômicos adequados à qualidade oferecida; Atendimento 
dos funcionários de maneira individualizada com os visitantes; Recordações do parque como uma 
lembrança de alegria; Expectativa atendida pelo parque; e a Satisfação geral com o parque.
Gráfico 5: Avaliação da Empatia
Fonte: Dados primários (2015).
Observa-se no Gráfico 5 – dimensão Empatia – que as variáveis Recordação do parque 
91,70% (bom – 38,60% mais ótimo 53,10%); Expectativa atendida (91,30%); Horário de 
funcionamento conveniente (90,50%); e Satisfação geral com o parque (90,20%) obtiveram 
o desempenho alcançado com o nível de satisfação desejada. Já a variável de Atendimento 
individualizado (79%), foi classificada com o nível de satisfação aceitável, e a variável Custo 
adequado à qualidade com 44,80%, classificada com o nível de satisfação crítica.
O nível da variável de atendimento individualizado pode ser atribuído à grande 
demanda deste período, que consequentemente atende mais informações, problemas, dúvidas 
e soluções.
Esses resultados demonstram que a maioria dos visitantes está satisfeita na dimensão 
Empatia. Como abordado por Lovelock e Wirtz (2010) a Empatia representa a boa 
comunicação e entendimento do cliente, esta dimensão obteve nível de satisfação desejável 
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possivelmente a boa integração desempenhada pelo parque que visa se colocar no lugar 
de seus visitantes.
6 CONSIDERAÇÕES FINAIS
No setor de serviços é forte a interação entre o cliente e os funcionários e o desempenho 
destes últimos irá influenciar muito a satisfação dos primeiros. Numa organização como o parque 
temático, além da interação com os funcionários, o mix de serviços inclue a infraestrutura, os 
equipamentos, os procedimentos, a comunicação, os quais irão influenciar no desempenho da 
organização e na satisfação dos visitantes. Com o objetivo de avaliar a satisfação dos serviços 
prestados pelo parque BCW na percepção dos seus visitantes, utilizou-se o modelo teórico da 
escala Servperf, que permite a verificação do desempenho da organização.
Foram utilizados para a construção do referencial teórico livros e artigos científicos 
que tratavam dos temas gestão de serviços, organizações de turismo, marketing de serviços, 
clientes e qualidade em serviços. Foram descritas as escalas Servqual e Servperf, observando 
suas características específicas e, em seguida, optou-se pela aplicação da escala Servperf.
Os procedimentos metodológicos utilizados foram: pesquisa-descritiva e delineamento de 
método quantitativo. Para a aplicação da pesquisa, foi considerada uma amostra de 399 visitantes, 
com erro amostral de 5%, sendo esta a quantidade de questionários válidos e analisados. Foi 
utilizado um questionário com escala de avaliação baseada nas dimensões da escala Servperf, 
avaliando-se as dimensões de tangibilidade, empatia, responsividade, segurança e confiabilidade.
Com os resultados da pesquisa, descreveu-se o perfil dos visitantes do parque, assim 
como o comportamento dos visitantes, a quantidade de visitas realizadas e os acompanhantes 
da visita. A avaliação das dimensões da qualidade demonstrou que as variáveis com 
melhor desempenho foram brinquedos atuais, ambiente físico, sinalizações informativas 
das atrações, expectativa de divertimento das atrações e expectativa com o parque. Em 
contrapartida, as variáveis com desempenho crítico foram tempo de espera das atrações, 
custo adequado à qualidade, locais para descanso e relaxamento e qualidade de comidas e 
bebidas. Em resumo, as dimensões que obtiveram melhor desempenho foram tangibilidade, 
responsividade, segurança e empatia, sendo que a dimensão confiabilidade não apresentou 
um bom desempenho na percepção dos clientes.
Concluindo, identificou-se que a pesquisa com visitantes utilizando-se a Servperf permite 
medir a percepção dos clientes em relação à qualidade, tornando-se uma boa ferramenta de 
gestão, fornecendo indicadores para a melhoria contínua dos processos e dos serviços da 
empresa e, por consequência, a satisfação dos clientes.
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